










































































すなわち,製品の高付加価値化 新製品 ･新分野-の進札 チャれレ (販
紘)の新規開拓,これらをどのようにして実現するか,そのことが産地およ
び産地企業の現実的な戦略課題となっている.










地を形成している.山崎充 (1974)2)によれば,立地的視点から産地を捉え セ レクテ イッ ド･ブラン ド ( db dran
ると ｢都市型産地｣と ｢地方型産地｣に大別される,その地方型産地はさら ダー ドを狙ったナショナル ･ブランドより高品質で,差別化されたポジ
的視点から捉えると ｢伝統的産地｣と ｢現代的産地｣とに大別され,対象市 の商品タイプが存在する.｢博多万能ネギ｣など. 
ltseece
ションに位置するもの.少量生産で差別化の程度によって様々なレベルに ｢農村立地型産地｣とか ｢郊外立地型産地｣などに細分化される. 歴史
② ):商品の中でスタン





































がなされる.そのことを通 じて消費者のブランド･ロイヤルティ (① ナショナル ･ブランド ( ):ブランド形成主体の品質管b drani lona
tna



























概念である5.日本では 1 0年代に入ってから注目されるようになった- '6 .













産地ブランドは産地の中小零細企業の時間をかけたひた向きな.地道なモノ 示す 5つのキーワードがある. 
づくりの結果として形成されてきた軽桂がある.それは決して華やかなブラ ① 広告媒体の使用
莱,大企業のケースが多く,産地ブランドの多くはそうしたレベルにない. (筆者訳による)7..この定義にはダイレクト マーケティングの特長を
9現代経営経済研究 第 2巷第1号 論文 産地農産品のブランド展開とダイレクト.マーケテイング 
② 顧客データベースの活用 店舗を出店させたほうが効果的である.ダイレクト･マーケテイングの特長
③ レスポンスの測定可能性 は全国に点在する小さな需要の束ね効果にある 1.そこが店舗型マーケ
④ 立地場所を問わない取引 テイングにない強みでもある.これら二つのマーケテイングにはそれぞれ長






















めに RFM分析 9)などの手法を駆使する･一般マーケテイングの 4Pと対














)itcreave( =カタログ,広告コピー,写真 ･映像 r新潟産業大学紀要1第8号､p81.出典 :鍋田英彦 ｢ダイレクト･マーケテイングの戦略的概念 
デザインなどの広告企画 より若干修正 
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･昭和 63年 :ポン酢しょうゆ ｢ゆずの村｣が日本の 101村展で最優秀
賞を受賞.


































































































































ノβ 現代軽骨経済研究 第 2巻第 1号












































































産 地 高知県安芸郡馬路村 静岡市葵区大原 (本山産地)
事 業 和 0 農協で柚子の搾汁を始め昭  54年 :加工品第一号完成 
昭和 56年 :通信販売始める
る 23 佐藤商店創業昭和51年 :通信販売始める
平鹿3年 :株式会社佐藤園設立









( 製品ライアソートメント)単一素材鉱張によるアソートメント 関連製品拡張によるアソー トメント
ブランド セレクティツト.ブランド セレクティソト ブーランド
チャネル 消費者直販チャネル 消費者直販チャネル
価格設定 自社による独自設定 自社による独自設定
顧客特性 特定された顧客 (顧客データベース化)特定された顧客 (顧客データベー化) ス






























現代経営経済研究 第 2巷第 1号 論文 :産地農産品のブランド展開とダイレクト･マーケテイング 








































52現代経営経済研究 第 2巷第 1号 論文 産地農産品のブランド展開とダイレクト マーケティング42
〕『ブランド･エクイティ戦略』ダイヤモンド社199
5) 米国におけるダイレクト マーケティングの先駆的な文献は次のものであ
4(小林菅訳クスペ リエンス｣ も認識すべきだとする. 
わ り に ろう. 












ingktrei trecdlebtaS/JRb Pos ro. ,
ThDi Ma inktretreceN has. ,E
るかである.そのことは従来方式の事業活動が立ち行かなくなっていること 1-Graw lM. ElmeM/Di Ma 1 Mc lii89ingkte･7trecLneBiaer. 5,
6) 日本における初期の文献としては次のものがある.を物語っている.現状打開の戦略設計 と手法は産地企業の置かれている状況,




業務用需要者に近接するダイレク ト.マーケテイングの展開による顧客との 988)『ダイレクト1(江尻弘 マーケティング･マネジメント』ビジネス社
199




8) 鍋田英彦 ｢ダイレクト マーケティングの戦略的概念｣冒新潟産業大学舵
マーケテイングの仕組みを工夫する必要がある.その試みは馬路村ブランド 要』第 8号,新潟産業大学,1992年,p 81-61p.
requenc:R :ecency
による ｢村おこし｣のケースに見うけられる.産地と消費地との隔たりを超 なお,本稿のダイレクト マーケティングの記述に関しては,この文献に依
えて,顧客にモノだけでなく経験価値の場を提供することによって.顧客満 拠している部分が多い. 
足による顧客 との継続的関係性を確保 してい く必要がある.産地戦略として 9) RFM分析とは,顧客データベースから見込み客を選別するための評価分* 最新購入日 *F析手法, y:隣人頻度 
ダイレク ト･マーケテイングの手法は有効に作用するが,次のステージに向
tnear*Mo y:購入金額 






111-601p.新聞杜1) 中小企業庁 『平成 17年度 産地概況調査結果について』平成 18年 3月,pp 
8-1
2) 山崎充 977)『日本の地場産業』ダイヤモンド社1( )『4791( 変わる-
2) 馬路村農協のケース研究は.かつて筆者が委貝長を務めた ｢地域特産品通地場産業』日本経済新聞社 1
販ネットワーク委員会｣(事務局 : 01年 1DMグループ)を通して,2 0月およ3)波積真理 02)『一次産品におけるブランド理論の本質』白桃書房2( p.p





















 i1 hE i Ee xperence conomyTre, 岡本慶一 ･小高尚子













( )『データベース･マーケテイング』中央経済社江尻 弘 
片平秀貴 
)『ブランド構築』有斐閣嶋口充輝 ･竹内弘高･片平秀貴 ･石井淳蔵 
関 満博 ･佐藤日出海 )『22002( 1世紀型地場産業の発展戦略』新評論
鵬)『地域ブランドと産業振興』新評論開 満博 ･及川孝信 02(
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経済』 (205)ダイヤモンド社 
(なべた ･ひでひこ/東洋学園大学現代経営学部数授)
